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摘 要 
双边市场是近年来研究的热点。双边市场通常由服务提供商平台和平台两侧
的用户组成，不同种类用户通过公共平台完成交易。熟知的视频网站、电商平台、
社交网络等都是双边市场的典型案例。其中网络外部性和归属结构是双边市场的
重要特征。在成长性市场中，在位平台拥有用户基础优势，用户基础会对加入在
位者平台的新用户产生网络效应，影响在位者平台和跟进者平台之间的竞争。 
前人对于平台跟进者问题研究，聚焦于网络效应的实证研究，但在平台网络
效应和归属结构的特征下具体如何影响在位者与跟进者平台的竞争，并没有清晰
的结论。文章应用霍特林模型，基于在位者平台的用户基础，研究归属结构、网
络效应、切换行为等条件下，在位者平台和跟进者的价格、市场份额、利润等问
题，分析跟进者平台的进入策略，聚焦在位者基础对竞争的影响。 
结论表明，在位者平台凭借在位者的用户基础优势，无法阻止跟进者平台进
入市场。在正交叉网络效应下，在位者平台由于用户基础的存在，可以获得更高
的定价、更大的市场份额和更高的利润，此时在位者平台占据市场主导地位，且
在位者平台对用户基础较小的一侧制定更高的价格。在正负网络效应共存的市场
中，在位者平台的用户基础并不能构成平台竞争的持续优势，在位者平台的定价、
市场份额及利润可能低于跟进者平台，跟进者平台可能占据市场领导地位。同时
本文给予管理者丰富的管理启示，文章指出，在位者平台前期可通过免费试用等
策略，牺牲部分利润，获得更大的用户基础从而赢得竞争，而若在正负网络效应
共存的网络中，在位者平台有效管理和协调双边市场用户，提高用户的满意度，
是保持竞争优势的前提。而对于跟进者平台，利用轻装上阵的优势，积极吸引新
用户。 
 
关键词：进入策略；网络效应；归属结构 
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Abstract 
Two-sided market has been one of the most popular topics for the past few years. 
It usually involves a platform provider and two groups of users who interact with each 
other and provide network benefits through the platform. E-commerce platforms, social 
networks, and video websites are typical examples of the two-sided markets. 
Network effect is one of the most important features of the two-sided markets. An 
incumbent platform with existing installed base has stronger direct as well as indirect 
network effect on the new users than an entrant platform. We discuss how the network 
effect and homing structure will affect the market competition given the installed base. 
Firstly, a Hotelling model was built to study the market entry strategies and price 
strategies for both the incumbent platform and the entrant platform under the situation 
that the incumbent platform has an installed base and the users are single-homing. Next 
we analyzed a partial multi-homing model. Lastly, a model with switching behavior 
was built to study the competition between the two platforms. 
The results indicate that in a growing two-sided market, the existing installed base 
of the incumbent platform cannot be an entry barrier to a new platform. In a growing 
market with positive network effect, the incumbent platform will have higher price, 
bigger market share, and more revenue than the entrant platform, because of the 
installed base. However, when the direct network effect is negative, the installed base 
of the early mover will no longer be a sustainable advantage. In some circumstances 
the entrant platform will even have a bigger market share and become the new market 
leader. We also provide the platform decision makers with some management 
implication that with positive network effect, incumbent platform should provide free 
service at the very beginning in order to gain bigger installed base. When with negative 
network effect, incumbent platform should coordinates the two groups of users and 
improve their satisfaction in order to maintain the first mover advantage, while the 
entrant platform should make fully use of the advantages of being legacy free to 
proactively attract new users.   
 
Keywords:  Entry Strategy; Partial Multi-homing; Network Effect 
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1 绪 论 
1.1 研究背景和意义 
双边市场是近年来研究的热点和前沿。在双边市场中，平台服务商作为中介，
服务于平台两边的用户，最终促进双边用户的交易能顺利完成，平台通过这一过
程，收取交易费或注册费，获取利润。现实生活中，银行卡、社交网站、视频游
戏、操作系统等都是典型的双边市场，如电子商务平台，服务于消费者和供应商
两方用户，对不同用户收取不同价格，电子商务平台一般对消费者采取免费使用
的策略，而供应商则需要向平台支付加盟费用或交易费用。又如门户网站等媒体
产业，平台服务于用户和广告商，平台对用户提供免费的服务，提供种类丰富的
资源及新闻吸引用户，用户基数增加，媒体平台吸引广告商入驻，广告商加入则
需要向平台支付一定的费用。 
双边市场中至少有三方参与者，平台服务提供商及双边用户，双边市场具有
两个特性，网络效应和归属结构。网络效应指用户加入网络所获得的效用与网络
中的用户数量相关。当我们想给别人发邮件时，首先自己得加入一个电子邮件服
务商，随着电子邮件服务商平台中的用户增加，我们可以接触到的用户越多，从
网络规模中获得的价值也就越大。同样在银行卡、社交网站、视频游戏、操作系
统等产业也可以用网络外部性来解释。电子邮件服务商中的效用是同一类型用户
之间产生的，称为“直接网络效应”。双边市场中，存在两类不同用户，因此用
户加入平台的效用也受平台另一边用户数量的影响，称为“交叉网络效应”，“交
叉网络效应”是双边市场一个重要的特征。例如在银行卡产业中，随着接入银行
卡系统的商家数量的增加，消费者使用银行卡的效用也随之增加，这是典型的交
叉网络效应。以上两个例子中，出现的网络效应都是正的网络效应，双边市场平
台中也存在负的网络效应，例如在网络交友网站中，平台服务于男女双方用户，
由于资源的限制，女性用户之间是竞争关系，此时若是女性用户增加，女性用户
获得的效用随之降低，故此时网络效应为负。在不同网络中，不同的网络效应会
对竞争产生不同的影响，企业的策略也会随之发生相应的改变，因此了解不同网
络效应下的竞争，对现实的企业有较大的意义。 
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归属结构也是双边市场的一个重要特点，如果用户只选择一个平台加入，那
么用户是单归属的，如果用户选择加入两个或以上平台，那么用户是多归属的。
以手机操作系统行业为例，当用户选择 iOS 操作系统后，消费者是单归属的，此
时消费者只能加入一个操作系统，但软件提供商是多归属的，供应商可以同时加
入 iOS 和 Android 操作系统。此种情况下，在双边市场中，消费者是单归属的，
而平台应用提供商是多归属的。2015 年双十一大战，京东商城指责天猫商城向
品牌商家施压，强迫商家二选一，此时平台服务提供商通过排他性契约来阻止用
户多归属。在银行卡行业、社交网站行业、网络视频行业，用户都可能选择一个
或两个平台加入，多归属现象是广泛存在的，研究不同用户归属结构问题，了解
归属结构对平台竞争的影响是十分必要的。 
在平台竞争中，存在在位者平台和跟进者平台。Lieberman 指出在位者优势
来源于技术领导、资产先取权、用户的切换成本三方面，先行者不能总保持竞争
优势[1]。尤其在双边市场中，考虑双边市场的网络效应和归属结构特征，在位者
平台的用户基础会产生网络效应，对竞争产生影响。在位者平台例如 eBay，在与
跟进者平台雅虎拍卖的竞争中，成功保持了领导地位；但也有跟进者平台成功进
入市场，占据领导地位的案例，例如在 B2B 平台，京东商城与亚马逊商城的竞
争中，跟进者平台京东商城成功获得市场领导权。在位者平台早期通常拥有用户
基础优势，在平台中，由于网络效应的存在，对后期进入市场的用户会产生一定
的网络效应，此时网络效应会影响在位者平台的优势。用户多归属时，多归属部
分的用户也可以享受到在位者平台早期的用户所产生的网络效应。在双边市场中，
在位者平台的用户基础对跟进者平台是否会有影响，会有怎样的影响，了解清楚
这个问题，对在位者平台和跟进者平台有重要意义。 
在位者平台拥有的用户基础优势，结合双边市场的网络效应特征，如何影响
先行者与跟进者平台之间的竞争，结合用户不同的归属结构，可以更好地了解在
位者平台和跟进者平台之间的竞争机制和影响因素，给予平台决策者适当的管理
启示，具有较强的现实意义，这也是本文研究的重点。 
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1.2 研究问题提出 
围绕双边市场平台竞争的研究中，对双边市场定价、归属结构、负网络效应、
平台差异化、纵向一体化、平台跟进者之间的竞争等焦点问题的研究，国内外已
经取得了较大的进展。 
纪汉霖等提出双边市场平台的定价一般以平台利润最大化或社会福利最大
化为目标，确定不同的收费制度和费率，平台有三种收费方式：只收取注册费、
只收取交易费以及两部收费制，既收取注册费又收取交易费[2]。蔡炎宏等考虑多
种不同组合的定价方式，对 P2P 平台定价策略进行分析[3]。在归属结构方面，
Rochet 和 Tirole，Armstrong 等考虑用户单归属情况下双边市场的竞争，而在双
边市场中，用户多归属现象是非常普遍的[4]。因此国外学者 Armstrong、Wright，
国内学者纪汉霖等都研究不同归属结构下平台之间的竞争。Poolsombat 和
Vernasca 最早提出部分多归属概念[5]。纪汉霖系统比较了三种不同的归属结构下
双边平台之间的竞争，分析不同归属结构对平台定价、市场份额和利润的影响，
比较双边单归属、一边单归属一边多归属及双边部分多归属三种归属结构，研究
发现用户部分多归属降低了平台的利润和定价[6]。考虑不同归属结构下平台之间
的竞争，已有研究主要集中在对称平台的研究，而在位者拥有安装基础的情况下，
用户规模不对称时的竞争可参考的文献较少。 
以往关于平台跟进者研究中，Shapiro 和 Varian，Wade 等学者对网络效应和
先行者优势进行相关实证分析[7][8]。Zhu 和 Iansiti 通过建立模型，进行数值模拟，
提到网络效应强度存在一个临界值，考虑平台的安装基础对平台竞争的影响[9]。
纪汉霖考虑不同规模平台下用户多归属时不同定价顺序的竞争，平台“后发制人”，
后定价的平台能有更高的市场份额[10]。王小芳等考虑在位者平台用户基础下，用
户单归属时，存在拥挤效应的在位者平台与跟进者平台的竞争[11]。围绕平台跟进
者与在位者之间的竞争越来越受到学者关注，但以往的研究主要考虑用户单归属
情形，用户不同的归属结构对平台竞争有较大的影响，平台的用户基础如何影响
在位者与跟进者的研究较少。 
基于以上分析，本文考虑存在两平台，在位者平台和跟进者平台的环境中，
在位者平台拥有用户基础，归属结构、网络效应以及用户的切换行为对在位者平
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